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Para mis hijos Anna y Guillermo, 


que alcancéis todos los deseos 


de vuestros corazones.
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Introducción

 



 


 


 


 


Si te has interesado por este libro, seguramente es porque ya estarás cansado de oír hablar sobre el santo grial que representan los «influenciadores» y deseas conocer más sobre cómo funciona esta nueva tendencia de marketing online. O quizás es porque te has encontrado que no has obtenido un gran retorno significativo de las acciones que hayas realizado para tu empresa. No te preocupes, hasta las grandes marcas se equivocan en la elección de sus influencers. Sea cual sea la razón, este es tu libro de iniciación.

Los medios de comunicación confunden constantemente el concepto «influenciadores». Pongamos el ejemplo de un famoso que por el simple hecho de tener seguidores ya es considerado un influencer. Sin embargo, puede ser un embajador de la marca previo pago, pero no un influencer por el simple hecho de ser famoso. Como veremos a continuación, muchos famosos deberían ser considerados fake influencers (falsos influenciadores), incluso sus menciones del producto pueden ser contraproducentes para la marca. Consideremos que no tenemos simpatía por el famoso en cuestión, nos cae mal y no nos sentimos para nada identificados con su filosofía o estilo de vida, es decir, somos un hater de dicha persona (como veremos en el capítulo «El poder de los haters»). Lo primero que pensaremos será: ¿en serio este tipo está promocionando esta marca? Y por regla de tres, rechazaremos también la marca. 


Puede que sea un proceso muy subjetivo, pero que no pasa inadvertido. En un mundo lleno de halagos y admiraciones superficiales, tengo que admitir que amo la autenticidad de algunos haters y su capacidad para ridiculizar con mucho ingenio y educación a algunos fake influencers. Seguro que te viene a la mente más de un personaje insoportable, que jamás te influenciaría en la decisión de compra de ningún producto, más bien todo lo contrario. Muchas veces una reseña sincera de un microinfluencer menos conocido puede tener un efecto mucho más positivo que la mención previo pago del famoso de turno. Ahora ya no eligen los medios quiénes son los influencers, lo decide la audiencia. En las siguientes páginas veremos cómo diferenciar los verdaderos influencers de los que no lo son.


Hace mucho que los consumidores más astutos ya identifican las acciones poco sinceras y sin autenticidad. El reto para las marcas y empresas es encontrar al influencer correcto, aquel que es un verdadero experto de la temática y que mantiene una relación sincera con su comunidad. Cuando este influencer aconseja el uso del producto de la empresa, las ventas se disparan hasta poder darse el caso de agotarse el producto en cuestión de horas. Lo he vivido en campañas realizadas a través de BlaNZ (mi agencia de marketing y comunicación, que suelo llamar mi laboratorio de pruebas). Cuando esto ocurre, sientes una enorme satisfacción por el trabajo bien hecho, que fideliza y fortalece la relación con las marcas cuyo marketing de influencia gestionas.


Todo el sector del marketing augura un crecimiento exponencial de la estrategia de marketing de influencers, un sector emergente que se está autodefiniendo y que en breve necesitará una regulación como en otros ámbitos publicitarios. Según un estudio realizado por Ia asociación de marketing y comunicación digital IAB Spain, el 25 % de los usuarios de Internet disponen de bloqueadores de publicidad, por lo que el mensaje publicitario ya no les llega y tan solo el 1 % de los usuarios acepta la publicidad online como parte del juego. Es por ello que existe la necesidad creciente de crear contenidos enriquecedores y que enganchen a la audiencia. En la era de las redes sociales y la facilidad de compartir experiencias entre personas, el marketing de influencias es de vital importancia para el desarrollo y crecimiento de las empresas.


Con Influencers. La nueva tendencia del marketing online, deseo compartir algunos resultados que he obtenido a través del estudio del fenómeno de los influenciadores y microinfluencers, algunos casos de éxito, así como mi experiencia profesional en el sector.


Espero que disfrutes de la lectura.


 


 


 


 


 


«En teoría, la práctica y la teoría son iguales. 


En la práctica, no».
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Características de un influencer


 



 


 


 


 


Un influencer es un profesional que debido a sus conocimientos y pericia en un sector, se convierte en un fiable prescriptor de un producto o servicio para el público en general. Sus opiniones son bien valoradas debido a la fiabilidad y la confianza que le otorgan sus seguidores. Los influencers representan el 10 % de la población y acostumbran a ser profesionales conectados con diferentes grupos sociales que disponen de las siguientes características personales: 

 


—	Gran habilidad comunicativa.


—	Conocimiento sobre una temática.


—	Capaces de generar confianza y reciprocidad.


—	Tienen contacto con sus seguidores.


—	Tienen consistencia en su discurso. 


—	Tienen habilidad para contar historias con una imagen o un vídeo.


—	Son capaces de crear tendencia con actualizaciones en sus canales o redes sociales.


 


Tipos de influencer


 


Los influencers pueden clasificarse según sean: 


 


Líderes de opinión: Suelen recomendar un producto o hacer referencias positivas sin que la marca los contrate. Tienen un alto nivel de independencia y credibilidad por parte de su público. Pueden realizar pruebas y test de productos, sin un compromiso de publicación.


Celebrities: Son personajes públicos que realizan menciones de una marca bajo previo contrato publicitario y pago. Disponen de un alto número de seguidores y normalmente también están vinculados a los medios de comunicación.


Gurús: Son profesionales especializados en una temática y con una formación adecuada que les otorga cierta credibilidad. Aunque por ejemplo, en el mundo de la moda, como en otros sectores, hay un gran intrusismo profesional y cualquier personaje cuyas combinaciones de ropas outfits gusten suele ser considerado un gurú creador de tendencias por parte del público más juvenil.


 


Por mucho que algunos profesionales o aficionados a las redes sociales utilicen la etiqueta de #influencer, realmente es un título reservado a muy pocos y las grandes marcas lo saben. Como veremos más adelante, no se trata únicamente de analizar el número de seguidores de que disponen, ya que una campaña de influencers de rango medio bien organizada y planificada puede ser mucho más efectiva que muchos personajes mediáticos o fake influencers con centenares de miles de seguidores.


El trato por parte de las marcas hacia los influencers suele ser bastante personalizado y adaptado a sus canales, con un enfoque de comunicación cercano y especializado. Las marcas buscan el equilibrio entre su creatividad y la transmisión del correcto mensaje que desean reflejar a sus consumidores. De hecho, cuando los clientes de a pie realizan menciones a la marca o a los productos mientras los consumen, con las frases elaboradas por el departamento de marketing y comunicación de la empresa, entonces podemos decir que nuestro mensaje ha calado y que hemos llegado a nuestro objetivo. Es decir, que el cliente objetivo compre, consuma y recomiende el producto con el mismo discurso que hemos utilizado para convencerlo y realizar el proceso de compra.


El influenciador suele ser identificado como una persona de confianza de nuestro entorno o conocida, que imaginamos que nos indicará lo que es mejor para nosotros, allanando el camino. Y no es una figura surgida en el siglo XXI. Miles de años atrás ya encontramos influenciadores. Desde el alimento filosófico para el alma, véase Sócrates, Jesús de Nazaret o Buda, hasta líderes políticos que se presentaron inicialmente como tal, pero que resultaron ser unos dictadores sanguinarios como Mussolini o Hitler. Personajes seguidos y escuchados por millones de personas, sin ser cuestionados muchas veces. La humanidad siempre ha necesitado un faro que la guíe. El papel del influencer está en guiar a sus seguidores por un mundo lleno de productos, colores, sabores, beneficios, precios, y aconsejarlos dónde comprar o lugares que visitar, entre otras opciones que les ofrece el hipnótico mundo de las marcas y sus ávidos publicistas y responsables de marketing y comunicación.


¿Quién no recuerda la escena de El diablo viste de Prada, donde una despreciable Miranda le dice a Andy, su becaria, que eligió su jersey azul cerúleo en un mercadillo debido a que gente como ella lo puso de moda?


 


 


*****


 


 


Diálogo de El diablo viste de Prada (2006):


 


Andy (becaria): —Los dos cinturones me parecen exactamente iguales. Es que todavía estoy aprendiendo de estas cosas y… 


Miranda: —¿Esta cosa? Oh, bien. Entiendo. Tú crees que esto no tiene nada que ver contigo. Vas a tu armario y escoges, no sé, ese jersey azul deforme, por ejemplo, porque quieres decirle al mundo que te respetas demasiado como para interesarte por lo que usas. Pero lo que no sabes es que ese jersey no es solo azul. No es turquesa. No es azul marino. Es en realidad, cerúleo. Y además, te despreocupas del hecho de que en 2002 Oscar de la Renta hizo una colección de vestidos cerúleos. Y luego creo que fue Yves Saint Laurent, si no me equivoco, el que hizo chaquetas militares cerúleas. Luego, el azul cerúleo apareció rápidamente en las colecciones de ocho diseñadores. Y después se filtró a los grandes almacenes para luego ir a parar a una deprimente tienda de ropa a precios asequibles, donde tú, sin dudar, lo rescataste de una cesta de ofertas. No obstante, ese azul representa millones de dólares e incontables empleos y es algo cómico que pienses que tomaste una decisión que te exime de la industria de la moda cuando de hecho, llevas un jersey seleccionado para ti por la gente de esta sala. Entre un montón de cosas.
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Cómo elegir a los mejores influencers


 



 


 


 


 


La idea de escribir este libro empieza tras gestionar innúmeras campañas promocionales para marcas nacionales e internacionales de diferentes rangos y sectores. Acciones que requerían la participación de influenciadores para potenciar el conocimiento de un nuevo producto y al mismo tiempo evangelizar a través de su propia experiencia personal.

En algunos casos, los influenciadores eran contratados con un precio pactado por post, donde indicábamos exactamente el mensaje y las palabras clave que no debían faltar en su post, pero dándoles total libertad para adaptarlo a su estilo y comunidad. Todos ellos recibían, además, muestras gratis para las fotos, un valor determinado en otros productos y un porcentaje de las ventas alcanzadas con un código de descuento personalizado.


El objetivo de la colaboración era generar opinión y ventas sobre un producto y que tuviese el enfoque ganar/ganar para el influencer que recomendaba el producto en cuestión. En nuestro caso, siempre buscamos a influenciadores que utilicen realmente el producto y que se encuentren cómodos y satisfechos con los resultados, sean de pago o no; muchos expertos desean recibir muestras para realmente ofrecer su opinión sincera a sus seguidores. Solo así podrán dar una opinión con valor añadido y que sea creíble para el público en general.


En cuanto a sus características, cogeremos como muestra a 3 influencers reales del sector nutrición y deporte de una de las campañas que hemos gestionado. 


 


 


Caso práctico: Campaña de un producto del sector nutrición y deporte


 


Influencer A- 35 años: Nutricionista certificada, con 2 libros de nutrición publicados, participa activamente en diversos medios de comunicación como experta, dispone de consulta propia y es una deportista activa. Número de seguidores en las redes sociales: Facebook: + de 125.000, Instagram: 48.000. También escribe en su blog, publica noticias y vídeos. Dispone de una remuneración económica y condiciones de contratación elevadas.


Influencer B- 30 años: Modelo, presentadora de TV y Miss, amante de la vida sana y del deporte, participa activamente en diversos medios de comunicación con consejos acerca de su estilo de vida y dietas. Número de seguidores en las redes sociales: Facebook: + de 179.000, Instagram: 52.000. También dispone de su propia página web, donde comparte artículos sobre sus colaboraciones y estilo de vida. Dispone de una remuneración económica y condiciones de contratación medias.


Influencer C- 26 años: Sin ocupación destacada. Enseña su historia de superación y cómo consiguió adelgazar y mantenerse hasta el día de hoy con 20 kilos menos. Publica sus pautas de ejercicios, dietas y los productos que utiliza. Número de seguidores en las redes sociales: Facebook: + de 66.000, Instagram: 57.000. Dispone de una remuneración económica y condiciones de contratación bajas.


 


En una primera fase de la campaña, las tres influencers enseñan fotos utilizando el producto, aclaran las principales dudas sobre su uso e indican a sus seguidores cómo lo pueden comprar.


Hasta este punto, obtenemos resultados de notoriedad e imagen de marca en todos los casos. También incrementamos el número de visitas recibidas en la web. Además, podemos analizar la procedencia de las visitas generadas desde los perfiles de Facebook de las 3 influencers, que se mantienen muy igualadas.


La segunda etapa consistió en realizar un sorteo de productos para las tres comunidades. Como condición, los participantes debían seguir los perfiles de la marca en las principales redes sociales. El objetivo era incrementar el número de seguidores reales de la marca. Las influencers B y C fueron las que consiguieron llevar más seguidores a los perfiles de la marca.


La tercera etapa se basaba en crear un código descuento del 10 % (ejemplo: Influencer A nombre marca) por la compra de cualquier producto en la web de la marca. Así sabríamos los resultados de conversión de cada influencer. Al final, por mucha imagen de marca que consigas crear, lo que cuenta es el incremento de las ventas, y cualquier responsable de marketing lo sabe. Si no cierras el ciclo de ventas de un producto, te has quedado a medias en tu campaña.


Los resultados obtenidos en la tercera etapa fueron los siguientes:


 


Influencer A: < 100 en ventas.


Influencer B: < 100 en ventas.


Influencer C: > 4.000 en ventas.


 


Contra todos los pronósticos, en comparación con las otras dos, la influencer C obtuvo el mayor número de ventas. La verdad es que la sorpresa fue bastante grande y partiendo de este punto, con mi equipo nos pusimos a analizar qué había pasado, ¿cómo había una diferencia tan abrumadora entre los resultados?, ¿qué parámetros podríamos ajustar para incrementar los números de ventas de las influencers A y B?


Analizamos los horarios de los posts, el estilo y el lenguaje comunicativo, si el personaje aparecía o no con el producto y estilo de las fotos, entre otros parámetros. Luego nos extendimos en dos puntos clave: la ratio de crecimiento del influencer y su capacidad de compromiso, conocido popularmente como engagement.


Ratio de crecimiento: ¿El número de seguidores del influencer se incrementa de forma constante o hay subidas y bajadas bruscas? Debemos analizar los factores, campañas realizadas, posts viralizados entre otras colaboraciones que otorgan notoriedad y que consolidan el crecimiento de la comunidad. ¿Compra perfiles falsos? En este caso es fácil detectarlo, ya que la mayoría de estos perfiles siguen a un gran número de personas, pero sin embargo prácticamente no disponen de seguidores, ni de actividad en su historial. Las plataformas intentan constantemente eliminar los perfiles falsos y es por ello que en ocasiones un influencer que compra este tipo de perfiles puede ver su número de seguidores rebajado de forma drástica.


Engagement: La confianza y el compromiso entre el influencer y su audiencia nacen de la capacidad de crear empatía, para fomentar la reacción de sus seguidores. También destaca la capacidad de generar emociones, a través de compartir una experiencia positiva, de entretenimiento o motivacional.


 


Volviendo al caso de la campaña de influencers mencionada anteriormente, como análisis de los resultados destacamos:


 


Influencer 1: Nuestra nutricionista top 10. A pesar de la buena imagen y del marketing que realizaba, detectamos que un 50 % de sus seguidores eran comprados. Como lo había seleccionado la empresa al inicio de la implantación de su marca, tenían una especie de vínculo emocional. Sin embargo, tras los malos resultados de las ventas obtenidas con su marketing de influencers, la empresa decidió renegociar las condiciones de contratación y reducir la remuneración inicial. 


Influencer 2: Los seguidores de la modelo eran de procedencia y países diversos, dado su origen sudamericano. Así que las ventas se fragmentaban aún más. Sin embargo, como se trataba de un personaje público muy querido por sus fans y medios de comunicación del país donde se realizaba la campaña, decidimos mantener la colaboración de forma bimensual, ya que las imágenes y fotos que realizaba para la marca compensaban la inversión a nivel de imagen de marca.


Influencer 3: Resultó que la influencer amante de la vida sana, sin muchas pretensiones iniciales, era simplemente una ¡bomba! Aparte de no tener un alto nivel de exigencias y ser de trato afable y realmente agradable, este saber hacer y la simpatía de sus posts daba como resultado un retorno positivo por parte de sus seguidores (tanto a nivel engagement como de resultados de ventas), una conjunción de elementos que también cautivó a la marca que gestionamos, así como a marcas de otros sectores que rápidamente se dieron cuenta de su potencial. Su comunidad también disponía de una dimensión algo más controlable en cuanto al feedback personalizado que ofrecía a sus seguidores. A nivel de colaboración, ampliamos la frecuencia de sus campañas. También solicitamos la contratación de contenidos especializados redactados o grabados por la propia influencer, explicando su experiencia con los productos de una forma más directa e incisiva. En este caso, la influencer nº 3 tenía una especie de plan de carrera para colaborar e ir creciendo con la marca.


 


*****


 


Consejo final


 


Debemos tener claros los objetivos que deseamos alcanzar con cada influencer; no todos nos darán los mismos resultados y deberemos priorizar en función de las metas de la empresa. Lo ideal es buscar a profesionales con una dimensión adecuada de su comunidad y que sea «manejable». Antes una comunidad activa con una comunicación bidireccional fluida entre influencer y seguidores, que una comunidad de seguidores fantasmas que no interactúan y solo cumplen con la función de aumentar el ego del fake influencer.
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